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日光の観光客の意識調査に基づく ICT による
旅行支援の可能性に関する考察
平 松 裕 子
伊 藤 篤
仕事で初めて訪問する地域に赴くのにはナビゲーションは役に立つ。しかし，ナビゲー
ションなど利便性向上で観光が魅力的になるとは限らない。人は何のために観光に行くの
か。行きたいという魅力はどこからくるのか。
筆者らは，総務省から「観光客の満足度向上のための情報提供技術の研究開発」（戦略
的情報通信研究開発推進事業（SCOPE）：地域 ICT 振興型研究開発）を受託し，2014年
8月～2015年3月まで，日光地域に観光客を国内外から呼び込み，リピーターを増やすた
め，観光客からのフィードバックや行動分析結果を逐次反映する持続可能な情報提供モデ
ルを最新の ICT 技術（Bluetooth Low Energy Beacon やスマートフォンアプリケーショ
ン）を利用して構築することを目指し，研究開発を行った。
本稿では，この研究開発成果をベースに，モノを見る観光から心を満たす観光を目指
し，必要な情報の精査からアプリ作成まで，日光での調査及び試作アプリ作成を通じて新
しい観光支援に関して考察する。
1．は じ め に
「日光」というと一般的には世界遺産地域の社寺が著名であるが，2006年に旧日光市・今
市市・藤原町・栗山村・足尾町の5自治体が合併した「日光市」は全国第3位の約
1,450km2の面積を持つ自治体である。世界遺産の日光の社寺以外にも鬼怒川温泉，足尾銅
山，戦場ヶ原など，多くの観光地域を有する地域である。本調査及び開発は将来的には世界
遺産地域のみならず，日光市に広がる可能性を考慮しつつ，それらの観光の起点として，世
界遺産地域を訪問する観光客にスポットを当て，古くからある観光地域に「また行きたい」
と思わせる魅力を作ることを目的とした。観光情報は観光前（情報収集），観光中，観光後
（思い出の保管）という3つのシーンに分けられるが，特に観光中の情報に関しての研究開
発である。図 1-1 の四角内，期待以上の旅を作るための現地情報の提供を目指すものであ
る。
第2章で日光の現状と課題について言及し，第3章ではその解決の一方法として着目され
る ICT による観光情報展開の現状及び課題，第4章では日光観光の調査分析，第5章では
調査結果を受けたアプリケーションの考案，第6章では日光観光における成果及び展望に関
して述べる。
2．日光における観光情報の現状及び課題
日光の社寺は平成11年12月に世界遺産に登録されたが，日光市を訪れる観光客数の推移を
みると，外国人以外には必ずしも震災前も観光客誘致に効果的に働いていない。来訪者数こ
そ微増しているものの，経済効果の大きい宿泊に関しては逆に，1998年を100％とした場合，
2002年には93％と減少している。その後もこの傾向は継続し，震災時以外は1100万人をベー
スに推移している1)。日光市は観光ルネッサンス事業に参画し，外国人環境客に優しい仕組
み作りを目指し NPO や市民の協力を得てワークショップを開催するなど積極的な行動も行
っているが，課題解決に至っていない。日光の課題を以下に挙げる。
・名勝地である点
建築物や景勝の価値が評価されることは観光地にとって有益である一方，近代的な設備の
構築障害となる。交通量の増加による建物の取り壊し，道路の拡充ができない。日光の交通
渋滞と駐車場の不足は，観光客の長時間，宿泊を伴う来訪に歯止めをかけている。
・世界遺産である点
1) 日光市観光振興計画 2014年3月（http://www.city.nikko.lg.jp/kouryuu/gyousei/shisei/kanko
ukenseibi/documents/kankoshinkokeikaku.pdf）。
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図 1-1 旅行の期待構造
リピーターとなることが期待できる
旅行前
期待以下 期待以下
期待どおり
期待以上
旅行中
名勝地の価値を認めることの最たるものが世界遺産である。この評価は日本にとっても意
味の大きなものであるが，登録の厳しい条件（保護，保存及び整備)2)が地域の振興の足か
せにもなりえる。
・知名度が高いということ
世界遺産になり集客が向上した地域はそもそも知名度が低かった地域であった。世界遺産
になることで興味をかきたてた。しかし，日光のように日本国内ではすべからく知られてい
る場合は知名度の UP は国内では特に期待できなかった。加えて，かねて関東地域では日光
は修学旅行のメッカであった。東日本大震災後，放射線量が心配されたが3)，その時でさえ
文部科学省の資料や校長会など，調査により放射線量を公開し，実施を続けているところが
多かった。2014年度の修学旅行においても継続測定の結果を公表し4)，保護者への対策を行
いつつも現状でも日光は修学旅行地域である。たとえば，美食・趣ある宿の体験など一般的
な観光の魅力とされている部分は，集団で金額的な制約もある修学旅行では必ずしも実現さ
れない。しかし，「日光には行ったことがある」という思いはこの修学旅行で残る。
日光の課題は皆が知っているということである。その一方で，日光に関しては，修学旅行
で行ったことがあるが特にそれ以上興味がないという人も多いのではないだろうか。行った
ことがある，知っていると一旦思ってしまったら，その観光地に人はそれ以上の関心を持つ
だろうか。日光の場合，この点が大きな課題となる。観光旅行に必要な要素である「新奇
性」の欠如である。加えて，施設整備中心の開発がしにくい。
外国人観光客に関しては，震災前は3万人以上で推移し，世界遺産登録前より8割以上の
増加となった。震災後2013年は栃木県産業労働観光部観光交流課の調査では2326万人5)と，
震災前の状況に戻りつつある。関東地域にある世界遺産としては2020年の東京オリンピック
に象徴されるようなインバウンドへの期待も高い地域でもあるが，世界遺産地域への現状以
上の看板の設置などは難しく，多言語表記にも課題がある。
2) 世界遺産条約第4条及び第5条。
3) 朝日新聞（2012年1月5日）（http://www.asahi.com/special/10005/TKY201201050156.html）。
4) 藤沢市立小学校長会（2014年4月）「日光修学旅行校長会による下見調査について」（http://
www1.fujisawa-kng.ed.jp/eshon/index.cfm/1,689,27,html）。
5) 平成25年 栃木県観光客入込数・宿泊数 推定調査結果，栃木県産業労働観光部観光交流課
（2013）（http: //www. pref. tochigi. lg. jp/f05/system/honchou/honchou/documents/kekkaissiki2.
pdf）。
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3．ICT 社会における観光情報の現状及び課題
3-1 観光時の支援：モバイルによる課題解決
ICT の中でも特にモバイル機器による観光支援は，フィーチャーフォンの時代から盛ん
に行われていた。1人1台の携帯電話普及，GPS 機能の搭載が観光におけるモバイルの利
用の可能性を生み出した。「くれナビ」「ケータイ案内人」のように2000年代に入ると地図に
位置情報を加えナビ機能を入れ，加えて地域の情報をそれに入れ機能を充実させようという
試みが各地でなされた6)。また，音声サービスもこの時期に実証が始まった7)。視覚障害者，
または ICT 機器に不慣れな人でも音声情報を使用する仕組みを携帯電話で実装した。また
ゲーム性と学習機能に着目した試みも修学旅行を念頭に行われた8)。それがスマートフォン
の到来とともに拡充した。歴史資料の充実，地図の使いやすさを生かした宝探し，AR 利用
などいくつものアプリケーションが登場し，情報処理学会でも2012年11月には「特集 観光
情報学｣9)，同12月には情報処理学会デジタルプラクティスでも「特集：情報が観光を創る・
磨く・鍛える｣10)を発行している。
しかし，フィーチャーフォンの時代から観光アプリの成功例はあまり聞かない。むしろア
プリケーションとして観光にフォーカスしたものではないが，Twitter や Facebook などの
SNS の中で観光客による，また有名なブロガーによる発信も行われ，こちらの方は時に思
いがけない効果を観光地に呼び込んでいる。
3-2 観光情報とナビゲーション
GPS 機能付きの携帯電話の普及により，我々は充実したナビゲーションサービスを受け
られるようになった。現在地から目的地までの経路を教えてくれるのはもちろん，一般的と
は言えないが，アプリケーションをインストールしておけば，該当地域に到着したら自動的
に音声ガイダンスが流れるというところまで実用化されている11)。バス停では次のバス時間
を知らせてくれるサービス12)もあるし，現在地に近いレストランもわかる。そのレストラン
6) 日本観光協会（2004）『観光 特集モバイル観光』No.454。
7) （社）日本観光協会・日本テレコム（2003）携帯電話から音声ガイダンスで愛媛県松山市周辺の
観光案内情報を利用できる実証実験サービス「道後湯けむり・坊っちゃんネット」。
8) 平松裕子・佐藤文博・鈴木耀夫・伊藤篤（2009）「校外学習によるモバイルリテラシ教育」CIEC
PC カンファレンス。
9) 情報処理学会（2012）『デジタルプラクティス』Vol.3 No.4 通巻12号。
10) 「特集：情報が観光を創る・磨く・鍛える」（2012）『特集 観光情報学』Vol.53 No.11 通巻572
号。
11) おもてナビ（http://omotenavi.jp/about/index.html）。
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の営業時間から口コミによる評判までモバイル1台で知ることができるようになった。今，
モバイルで可能な観光情報サービスは枚挙にいとまがない。特に日光のような世界遺産地域
に代表される新たな建造物や表示の設置は難しい地域では，携帯電話に代表されるモバイル
による情報取得は実現しやすい。
しかし，観光に必要なものは十分なナビゲーションだろうか。仕事で初めて訪問する地域
に赴くのにはナビゲーションは一番に役に立つかもしれない。しかし観光を魅力的にする要
素というのは，ナビゲーションとは同じではないだろう。人は何のために観光に行くのか。
情報の多さを競うのではなく，その場にフィットした，そのときに必要とされる情報とは何
かから考えていきたい。
4．日光観光に関する意識調査
観光に行きたいという欲求はどこからくるのか。観光旅行に人を駆り立てる要素は「快」
欲求，及び新奇性欲求によると言われる13)。日常生活の外で，新奇な体験をすることが観光
旅行の心理だと観光心理学では言われている。この際，「日常生活の外」という内容が問題
となる。ストレスフルな生活を送っている場合は，休息の旅を，逆に漫然と毎日を送ってい
る人は，変化の多い旅を求めるということである。観光旅行の最適水準は人によって少しず
つ異なってくる。
どのような観光客にどのような情報を展開することが観光客の満足度，ひいてはリピート
を促すのか。観光に必要な要素や日光観光の現状を見直すために2回の調査を実施した。
4-1 Web 調査
⑴ 実施目的及び実施概要
観光客を増やすための調査を，観光地を訪れる人を対象に現地でアンケートを実施する事
例が多いが，新しい観光客を呼び込み，リピーターを増やしたいと考えるなら，現地に行か
ない人の声の収集を実施することから始める。
調査期間：2014年8月6日～20日
調査目的：日光に対する一般的な現状のイメージを知る。
調査方法：Google ドライブ上に作成したアンケート（日本語版・英語版：同内容）を共同
研究者よりメールや Facebook 上で発信し，回答を求めた。
12) バス NAVITIME（https://play.google.com/store/apps/details?id = com.navitime.local.bus&hl =
ja）。
13) 内閣総理大臣官房審議会（1970）「国民生活における観光の本質とその将来像」，2-24ページ。
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6) 日本観光協会（2004）『観光 特集モバイル観光』No.454。
7) （社）日本観光協会・日本テレコム（2003）携帯電話から音声ガイダンスで愛媛県松山市周辺の
観光案内情報を利用できる実証実験サービス「道後湯けむり・坊っちゃんネット」。
8) 平松裕子・佐藤文博・鈴木耀夫・伊藤篤（2009）「校外学習によるモバイルリテラシ教育」CIEC
PC カンファレンス。
9) 情報処理学会（2012）『デジタルプラクティス』Vol.3 No.4 通巻12号。
10) 「特集：情報が観光を創る・磨く・鍛える」（2012）『特集 観光情報学』Vol.53 No.11 通巻572
号。
11) おもてナビ（http://omotenavi.jp/about/index.html）。
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の営業時間から口コミによる評判までモバイル1台で知ることができるようになった。今，
モバイルで可能な観光情報サービスは枚挙にいとまがない。特に日光のような世界遺産地域
に代表される新たな建造物や表示の設置は難しい地域では，携帯電話に代表されるモバイル
による情報取得は実現しやすい。
しかし，観光に必要なものは十分なナビゲーションだろうか。仕事で初めて訪問する地域
に赴くのにはナビゲーションは一番に役に立つかもしれない。しかし観光を魅力的にする要
素というのは，ナビゲーションとは同じではないだろう。人は何のために観光に行くのか。
情報の多さを競うのではなく，その場にフィットした，そのときに必要とされる情報とは何
かから考えていきたい。
4．日光観光に関する意識調査
観光に行きたいという欲求はどこからくるのか。観光旅行に人を駆り立てる要素は「快」
欲求，及び新奇性欲求によると言われる13)。日常生活の外で，新奇な体験をすることが観光
旅行の心理だと観光心理学では言われている。この際，「日常生活の外」という内容が問題
となる。ストレスフルな生活を送っている場合は，休息の旅を，逆に漫然と毎日を送ってい
る人は，変化の多い旅を求めるということである。観光旅行の最適水準は人によって少しず
つ異なってくる。
どのような観光客にどのような情報を展開することが観光客の満足度，ひいてはリピート
を促すのか。観光に必要な要素や日光観光の現状を見直すために2回の調査を実施した。
4-1 Web 調査
⑴ 実施目的及び実施概要
観光客を増やすための調査を，観光地を訪れる人を対象に現地でアンケートを実施する事
例が多いが，新しい観光客を呼び込み，リピーターを増やしたいと考えるなら，現地に行か
ない人の声の収集を実施することから始める。
調査期間：2014年8月6日～20日
調査目的：日光に対する一般的な現状のイメージを知る。
調査方法：Google ドライブ上に作成したアンケート（日本語版・英語版：同内容）を共同
研究者よりメールや Facebook 上で発信し，回答を求めた。
12) バス NAVITIME（https://play.google.com/store/apps/details?id = com.navitime.local.bus&hl =
ja）。
13) 内閣総理大臣官房審議会（1970）「国民生活における観光の本質とその将来像」，2-24ページ。
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⑵ 調査結果
回答総数：日本語版 171 （参考 英語版 21）
以下，日本語版回答の集計を記載する。
・ 回答者属性
男性126名，女性45名，年代は20代が約半数（51.0％）を占めた。次に50，60代が続いた。
また，web 調査であるにもかかわらず，回答者の81％は関東地域の居住者であった。
・ 観光全般のポイント及び情報源
観光一般に関して優先する事項としては1位「自然・風景がすばらしい」（回答数：123），
2位「おいしい食べ物がある」（111），3位「歴史・文化がすばらしい」（78）の順で，4位
（36）以下を大きく引き離した。観光には，景色，食べ物，歴史文化の順で，突出して関心
が高いという結果であった。
旅行前の主な情報源としては Web が76％と最多で，実際に旅行会社で情報を得るという
回答は5％であった。
・ 日光観光に関して
「日光を知っていますか」という問いに関しては，158人（92.4％）が「はい」と回答し
た。「日光のイメージ」（イメージに合うものを3つ選択）に関しては「歴史・文化がすばら
しい」と評価するものが127人（74％）と最も多く，続いて「自然・風景がすばらしい」と
している。食事，ショッピングに関しては，選択は非常に少なかった。歴史的なものがあ
り，美しくて落ち着ける観光地という印象である。食事，楽しさ，サービスに関してはあま
りプラスのイメージは形成されてはいない。次に訪問経験者に日光宿泊日数を訪ねたとこ
ろ，1泊2日が半数近くを占め，短期滞在が中心であることがわかる。
印象に残った場所は，自由記載であるにもかかわらず，「（日光）東照宮」という回答が回
答者126人中37人（29.4％）にあった。その他の自由記載からは日光に関して「いつまでも
美しい自然が残ってほしい」という自然を評価する声がある一方，形骸化したイメージを持
つ回答も多い。「華厳の滝と東照宮しか知らないし，宣伝も目に付かない。これだけなら，
何度も行く気にはなれない。他の良さを知ってもらわないとリピーターにはつながらないと
思う。」，「神奈川県に住んでいる者にとって，小学校の修学旅行先というイメージは大きい。
多くの者が，そこで日光を経験して育ってきていると思うが，成長して，改めて『あの時良
かったから，もう一度日光に行こう』という思いを抱くかは疑問。」という意見もあった。
リピートは考えていないという回答がみられた。
⑶ 比較検討──今回の調査データ内での比較
① 一般的な観光のポイントと日光観光の印象の差
回答者全員（N=171）に対して一般的な質問として観光地に求める要素（上部）を尋ねた
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結果に日光の印象を重ねた（図 4-1）。2つの線を比較してみると，観光に求める要素の中
から日光観光の要素として選ばれている部分とそうでない部分が明確化する。
「自然・風景」，「歴史・文化」は一般的に求められる観光要素と同程度またはそれ以上に
高いイメージ評価となっている。一方で，「おいしい食べ物」に関しては日光の印象と観光
地に求められる要素に大きな乖離がある。111人が観光地に求められる要素と回答している
が日光にそれがあるというイメージを持つのは9人だけであった。
② リピート希望者とそれ以外の回答者の傾向の相違
日光にリピートを希望する人と希望しない人，また行ったことがない人の印象比較を図
4-2 に比較した。特にリピート希望者は「自然・景色がすばらしい」という評価が他と比較
して高い。またこの「自然・景色」のすばらしさに関しては，未訪問者の評価が一番低く，
訪問してみてわかる日光の良さであると言える。リピート希望と「自然・景色がすばらし
い」との相関係数を調べたところ，r＝0.41092992であり，比較的強い相関あり（中程度の
相関あり）という結果が出た。日光の自然がリピートを促すという結果である。
⑷ 考察── Web による情報の流れ
今回の Web 調査は，大学関係者から発信したために回答者層が偏った。20代の男性，女
性，50，60代の男性が多く，30，40代の女性が極端に少ない。これをデータの偏りとして，
一般的でないという結果に持っていくこともできるが，奈良の観光調査14)など一般的な調査
14) （財）南部経済センター「奈良の観光活性化に向けたアンケート調査」（2003年1月）（www.
nantoeri.or.jp/research/pdf/tokusyu/200306-2.pdf）。
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図 4-1 一般的な観光の重要点と日光の印象の比較（複数回答)
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５　伝統芸能や特産品がある
６　おいしい食べ物がある
７　体験型の観光ができる
８　ショッピングが楽しめる
９　夜を楽しめる場所がある
10　地域とのふれあいがある
11　有名な宿泊施設がある
12　サービスの良い宿泊施設がある
13　楽しい観光地である
14　落ち着ける観光地である
15　美しい観光地である
16　そぞろ歩きができる
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データとかけ離れた結果は示していない。情報伝達の流れとしては，Web を利用した場合，
リアルな空間での広告宣伝，情報流通とは異なり，一定の特徴を持った人々の間に短い期間
で，労力は少なく，伝わっていく。年代や嗜好の共通した人に向けた情報発信がしやすいの
が Web（SNS 等）を使用した情報の流通である。このような情報の流れを確認した。
日光のイメージ調査としてわかったのは，世界遺産の一部のイメージが大きく，それ以外
の多くの材料を知ってもらえていないということである。日光市観光協会の HP を始め，日
光の情報，観光コースなど非常に多くの材料は既にあるが，それがあまり知られることな
く，インターネット上に並んでいる。これをどう発信するのかという課題がある。人は既に
知っていると思うものには興味を示さない。修学旅行で，家族で，訪問経験があり日本人と
して一度行ったからそれでよいとなれば，その後の情報は見ようとはしない。他の要素があ
るとは知る由もない。観光の未知の要素，期待や魅力の発信を観光地に着く前に，どう伝え
ていくのかは課題となる。
⑸ アンケート結果に見る日光の印象
アンケートに見る日光の印象は，日光東照宮に代表される建造物（社寺）と豊かな自然の
2つである。季節の移り変わりとともに飽きることのない自然がリピーターを呼ぶ一方，日
光のイメージとして最も不足しているのは「おいしい食べ物」であるという結果がでた。リ
ピート希望者でも評価者は10％に届かない。現状の日光の食べ物に対する観光客の評価は，
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図 4-2 リピート希望者及びそれ以外，また未訪問者の間の日光評価比較（％)
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２　歴史・文化がすばらしい
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５　伝統芸能や特産品がある
６　おいしい食べ物がある
７　体験型の観光ができる
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９　夜を楽しめる場所がある
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12　サービスの良い宿泊施設
13　楽しい観光地である
14　落ち着ける観光地である
15　美しい観光地である
16　そぞろ歩きができる
17　特に印象がない
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自然や歴史に比べて桁違いに低い。
また，泊数の少なさや，修学旅行の課題もあるが，特に今回の調査からは以下の2点が注
目点として挙げられる。
・ 世界遺産を中心とする紙媒体や旅行会社による宣伝とは異なるターゲットに絞った展開
の可能性
・ 日光のイメージは形骸化している⇒旅の新しいストーリーの発信の必要性
4-2 日光観光客調査
次段階として，実際に日光を訪れる観光客を対象に調査を実施した。
⑴ 実施概要
調査期間：2014年9月1日（月）～3日（水）
調査箇所：東武日光駅，日光郷土センター，鬼怒川観光情報センター，日光自然博物館・赤
沼の4カ所。なお，東武日光駅（鉄道駅），日光郷土センター（徒歩で日光駅か
ら10分。東照宮までの参道），鬼怒川観光情報センター（鬼怒川温泉駅前），奥日
光エリア（日光自然博物館（中禅寺湖）・赤沼自然情報センター（戦場ヶ原））と
いう異なったロケーションでの調査とした。
調査方法：各箇所1～5人の調査員が観光客へ趣旨説明後，回答用紙に記載を依頼した。
調査目的：日光を訪れる日本人観光客及び外国人観光客の属性，観光に対する事項の評価，
不足点を調査し，8月に実施した Web 調査（必ずしも日光に興味があるとは限
らない被験者）との比較を含め，アプリ作成を念頭においた日光観光に必要な要
素の精査を行う。
対応者：中央大学延べ15人，宇都宮大学延べ13人
⑵ アンケート集計結果
日本語アンケートは534，英語アンケートは72，全体で606の回答が得られた。まず日本語
アンケート，次に英語アンケートの回答結果を述べ，その後で比較，分析し，考察を記す。
A 日本語アンケート集計（534通）
① 回答者属性
男性44.94％，女性52.25％（未記載2.81％），年代層は，20代が一番多く33.71％を占め，
ついで60代，50代と中高年層が続く。回答箇所は234人（44％）が東武日光駅，鬼怒川観光
情報センターが178人（33％）以下，日光郷土センター，赤沼・日光自然博物館の順である。
図 4-3 に示すように回答箇所と年代には顕著な特徴が見られた。20代は東武日光駅，鬼怒川
情報センター（鬼怒川温泉駅前）に多く，奥日光エリア（日光自然博物館（中禅寺湖）・赤
沼自然情報センター（戦場ヶ原））では少ない。温泉イコール中高年というのは今回の調査
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データとかけ離れた結果は示していない。情報伝達の流れとしては，Web を利用した場合，
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ピート希望者でも評価者は10％に届かない。現状の日光の食べ物に対する観光客の評価は，
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では当てはまらず，20代は鬼怒川温泉の駅前に最も多く，回答者180人中80人（44.44％）に
のぼった。一方，奥日光エリアというハイキングコースには中高年が多い。
居住地：来訪者のうち関東地方からの訪問者が全体の95.48％を占めた。電車での来訪者，
車での来訪者を通じて，調査箇所のすべての箇所に関して同じ関東地方からの来訪者が90％
以上を占めた。
② 宿泊日数及び訪問回数
1泊2日が最多で48％，次いで2泊3日が32％，日帰りが15％，3泊以上は5％であっ
た。また，訪問回数の各箇所の平均は，博物館・赤沼という自然系が最も多く5.81回，日光
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表 4-1 調査箇所別集計（1）回答者属性
東武日光 博物館・赤沼 鬼怒川 郷土センター 総数
人数 234 37 186 77 534
性別
男 98 21 81 40 240
女 129 15 97 38 279
年代
10代 39 0 20 5 64
20代 70 2 80 28 180
30代 14 1 15 5 35
40代 12 6 13 7 38
50代 24 8 20 13 65
60代 49 12 21 12 94
70代～ 26 8 17 7 58
図 4-3 調査箇所別年代
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郷土センターは4.55回，東武日光駅は4.19回，鬼怒川温泉が2.22回であり，自然散策をする
観光客が温泉を楽しみにする観光客よりもリピート数が多い。ただし，平均自体が意味をな
さないほど，リピート数のレンジが大きい。（東武日光駅 標準偏差6.21）たとえば，東武
日光駅の訪問数の分布をみた場合，20回，30回と突出して多い人がいる一方，大方が5回以
内の訪問数である。
③ 交通手段
調査箇所によって異なる（図 4-4 参照）。日光まで，その後の移動手段も東武日光駅に来
る観光客は駅まで電車でそこからは多くがバス，または徒歩であるのに対して，日光自然博
物館・赤沼自然情報センターには車で来て，その後も車を使用する観光客が主流であった。
日光観光の現状は，自然散策（自家用車・中高齢者が多い），温泉，東照宮など名所をバ
スで巡る（20代最多）という3つに分類できる。
④ 情報取得
事前に宿泊施設及び日数を決めてくるという回答者が最も多く，現地日光では，レストラ
ンや土産を決めるという回答者が多い。交通情報に関しては，母数の相違はあるものの，
車，バスや電車の使用者の方が自家用車使用者よりが現地で情報を調べている。東武日光
駅，日光自然博物館・赤沼自然情報センターでは宿泊施設日数は事前に決めてきたという観
光客が多いが，鬼怒川温泉に関しては，20代は宿泊施設日数を44.87％（35人）が現地で決
めると回答している。
事前の情報源としては Web からの情報取得が最も多い。Web は必ずしも若年層だけでな
く，広く情報媒体として認められつつある。「その他」の記載には，詳細未記載が多いが，
配偶者や友人からの口コミという内容の記載が複数あった。
日光観光中の携帯電話使用に関しては，年代による相違と，図 4-5 のように調査箇所によ
る相違が見られた。Twitter，Facebook，LINE の使用に関しては年代の相違がそのまま場
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図 4-4 日光までの交通手段
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所の相違に反映した（20代の多い場所での使用が多い）。他も総じて20代が中高年より携帯
電話の使用は盛んである。なお，地図やナビの使用は地図を配布し，説明員が対応する郷土
センターでは，年代にかかわらずその用途で携帯電話は使用しないという場所による特徴も
ある。東武日光駅と鬼怒川観光情報センターは双方とも20代が多いが，バスの時間は東武日
光駅で特に調べられている。天気も東部日光駅を通過する観光客は気にしている。場所によ
り必要と思われている情報は異なっている。
⑤ 観光要素の評価
5段階評価で図 4-6 のような結果が出た。夜を楽しめる場所，ショッピング，地域とのふ
れあい，物価の評価，体験型の観光が3.5を下回っている。評価の高いのは自然風景，歴史
文化で，すべての場所で4.0を上回った。しかし，すべてに関して高い評価が出た調査箇所
が多くのリピーターを生んでいるのではない。一番レンジの大きな博物館・赤沼がリピート
を生んでいる。何を求めて日光に行くのかが明確な人がリピートしている。
⑥ 体験したことがある観光内容及び体験したい観光内容
体験した内容は，「社寺の見学」が突出して多く，442人（88.22％），続いて「温泉」280
人（55.89％）で，3位の「山登り・ハイキング」の105人（20.96％）に大きく水をあけて
いる。（図 4-7 参照）一方，体験してみたいものには，体験したものほどの大きな特徴は見
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図 4-5 日光でのケータイ使用事項（複数回答)
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られない。温泉，川下り，ゆば作りなど希望がある。
⑦ 楽しかったこと・困ったこと，その他自由記載
楽しかったことに関しては，自由記載であったにもかかわらず，主要なものを集計できる
ほど，分類可能な回答であった。以下に示す。
・楽しかったこと（複数回答）上位の内容を挙げる。
鬼怒川：温泉，風呂，足湯（41），食事，ゆばなど食べること（10）
郷土センター：東照宮，観光（25 うち東照宮14），ゆば，羊羹など食べ物（14），自然，戦
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図 4-6 調査箇所別日光観光評価（5段階評価)
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図 4-7 日光で体験したことがある事項及び今後体験したい事項（複数回答)
500
450
400
350
300
250
200
150
100
50
0 ????????????????????????????????????????????????????????????
体験あり
体験したい
所の相違に反映した（20代の多い場所での使用が多い）。他も総じて20代が中高年より携帯
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図 4-5 日光でのケータイ使用事項（複数回答)
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られない。温泉，川下り，ゆば作りなど希望がある。
⑦ 楽しかったこと・困ったこと，その他自由記載
楽しかったことに関しては，自由記載であったにもかかわらず，主要なものを集計できる
ほど，分類可能な回答であった。以下に示す。
・楽しかったこと（複数回答）上位の内容を挙げる。
鬼怒川：温泉，風呂，足湯（41），食事，ゆばなど食べること（10）
郷土センター：東照宮，観光（25 うち東照宮14），ゆば，羊羹など食べ物（14），自然，戦
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図 4-6 調査箇所別日光観光評価（5段階評価)
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場ヶ原など（10）
東武日光駅：観光，社寺（53 うち東照宮37），温泉（36），あげまんじゅうなど食べ物
（24），ホテル，宿（23），自然，山，散歩，ハイキング（12）
日光自然博物館・赤沼自然情報センター：自然，景色（10），温泉（8）
この他，各箇所を通じた場合，「ゆっくり」（のんびり）した，という回答が散見した。
・困ったこと
天候に関する記載が多かった（調査期間3日間には雨が多かった）。天候以外に関しては，
コンビニが少ない（数を増やしてほしい），駅員，チケット売り場の対応が悪い，食事をす
るところが見つからないという声が上がっていた。その他，交通手段（バス・電車の本数，
乗り換えのない電車経路），駐車場，地図に関する記載が調査箇所を問わず多かった。
B 英語アンケート集計（72通）
① 回答総数及び回答者属性
回答総数は72。場所は分けずに全体に関して集計した。男女比は男性が50％。未記載と女
性で合わせて50％。男女2人で来訪し，一方が記載する場合も多くあった。年代は，20代，
30代で全体の50％以上を占める。欧米からの来訪を中心に，アジアでは，台湾，タイなどか
ら来訪している。今回の回答者には韓国からの来訪者はなく，中国からという回答は2人
で，一般的な訪日外国人の割合とは異なった結果であった（日本政府観光局 JENTO「訪日
外客数の動向」によると，2013年は，韓国23.70％，台湾21.33％，中国12.69％の順で，こ
の3カ国を足すと訪日外客数の57.72％と半数以上となる)15)。また，日光には宿泊せず，日
帰りの観光客が54％と目立った。
② 交通手段
日光までの交通手段は未回答を除くと95％以上が電車で，日光市内ではバス，または徒歩
という回答であった。
③ 情報
事前には観光箇所，宿泊施設・日数は決め，レストラン，買い物に関しては日光で決める
という回答が多い。情報源としては Web が49％を占める。旅行中の携帯電話使用は多い順
に，地図やナビ，天気，案内，バスの時間，レストラン情報である（日光は Free Wi-Fi）。
④ 日光評価（5段階）
日本人より高評価傾向はあるが，日本語アンケートと比較して順位には大差ない（図
15) ビジット・ジャパン事業開始以降の訪日客数の推移（2003年～2013年）（http://www.jnto.go.jp/
jpn/reference/tourism_data/pdf/pdf/marketingdata_tourists_after_vj.pdf）。
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4-8）。
JNTO 訪日外客訪問地調査201016)によると，観光客が訪日前に期待したこと（複数回答）
では「食事」（62.5％）が1位，「ショッピング」（53.1％）が2位であった。日光観光に外
国人を増やすなら，食事，ショッピングに関しての評価は課題となる。特にショッピングの
評価は3.5を切っている。
⑤ これまでの体験及び今後体験したいもの
図 4-9 の体験したことのある事項（上棒）及び今後体験したいこと（下棒）を見ると，体
験した範囲は狭く，希望としてはより広範囲の体験を欲している。社寺巡りを体験したが，
体験希望は，多岐に及んでいる。
⑥ 楽しかったこと（楽しみにしていること）と困ったこと
楽しかった上位3点は，社寺（43うち日光東照宮11），自然，景色（21うち滝7），困った
ことは雨以外には交通手段，交通機関に関する問題が多かった。具体的には，日光に来るま
での電車の選択，乗り換えに記載が複数見られた。
⑶ 日光観光客アンケート調査結果の分析及び考察
① 20代と外国人観光客
9月の平日の調査であったために，30代，40代の勤労世代は少ない点にも配意しなければ
ならないが，50,60,70代以上を合わせた数より20代の観光客数は多く，全体の38％を占めて
いる。しかるに20代の観光の内容を見ると，山歩き，散策の中高年に比べ，観光箇所が偏っ
16) 『JNTO 訪日外客訪問地調査2010』主な結果（2011年発表で同じ形の調査は終了。主要9空海港
でのインタビュー形式によるサンプル調査）（http://www.jnto.go.jp/jpn/news/press_releases/
110126_houmonchi2010.html）。
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図 4-8 英語 日光観光5段階評価
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ている。調査箇所別の数字であるが，観光箇所が広域に点在する日光自然博物館・赤沼自然
情報センターには中高年が多く，日光東照宮など，訪問場所に偏りの見られる東武日光駅，
鬼怒川観光情報センターには20代の比率が高い。中高年には車で自由に日光を観光する人も
多いが，20代に限ってみると，電車での来訪が85％と目立つ（図 4-10）。また，日光市内で
はバス利用が59％と最多である（図 4-11）。
20代の日光観光は，中高年層よりむしろ，外国人観光客の調査結果に近い。外国人観光客
は電車で日光まで来て，日光市内はバス利用，または徒歩である。事前情報は Web からが
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図 4-10 20代 日光までの交通手段
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図 4-11 20代 日光市内での交通手段
日光地域内
電車
26%
日光地域
内車
11%
日光地域内
バス
59%
日光地域内
タクシー
４%
日光地域内
その他
0%
図 4-9 英語 体験あり及び今後体験希望事項（複数回答)
社寺巡り
温泉入浴
牧場体験
花火見物
雅楽を習う
民家で伝統の食事を習う
ゆば作り
お寺で書道を習う
バ ドーウォッチング
酒蔵見学
山登り／ハイキング
水陸両用車に乗る
川下り
キャニオニング
イチゴ狩り
スキー
スノーシュー
遊覧船
食べ歩き
祭り
体験あり
体験したい
0 10 20 30 40 50
一番多い点も同じで，また，現状よりもう少し幅広い観光内容を求めている点も共通してい
る。日光観光の活性化のためには，20代及び来訪外国人のための情報の充実が今回の調査結
果から導き出される今後の方向性である。中高年層には既に多くの情報を持ち，自由に日光
を散策する人たちもあり，また Web 利用率も若年層より低い。彼らに情報を発信するよ
り，むしろ彼らから若者や外国人に向けての情報発信が必要だろう。
英語版72人の5段階評価及び20代東武日光駅70人の評価結果を図 4-12 に改めて示した。
徒歩による日光市内の観光が外国人に多い。外国人は多彩な内容を求めており，自然散策
系の情報や日光市内でのアクテビティに関する情報の充実が望まれる。また，バスの時刻や
交通情報への不満が多い点も情報の充実に必要な要素である。
② 主成分分析から見える観光客の分類
日本語アンケート集計結果からは，日光を訪れる日本人は，歴史的建造物，社寺などを観
光する観光客，温泉を楽しむ観光客，自然の中を歩く観光客に分類でき，共通した点もある
が，内容的に異なる点が多い。共通点としては，関東地方から来ていること，大まかな観光
地としての日光評価は夜を楽しめる場所，ショッピング，地元とのふれあいの評価が4.00に
満たず，低いという点である。しかし，評価が低いということ，それ自体が観光地としての
価値とイコールではない。自然を散策しようと日光地域を訪れる人たちにとって，夜を楽し
むことやショッピングは必要な要素とはいえないが，温泉を楽しむ観光客にとっては必要な
要素かもしれない。もう少し観光客の内容を分析して考察を進める必要がある。
年代別の評価に加え，日光観光評価の5段階評価の回答を分析し，観光客をその日光観光
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図 4-12 日本語アンケート20代東武日光駅及び英語版にみる日光観光評価（5段階)
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図 4-11 20代 日光市内での交通手段
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図 4-9 英語 体験あり及び今後体験希望事項（複数回答)
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一番多い点も同じで，また，現状よりもう少し幅広い観光内容を求めている点も共通してい
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要素かもしれない。もう少し観光客の内容を分析して考察を進める必要がある。
年代別の評価に加え，日光観光評価の5段階評価の回答を分析し，観光客をその日光観光
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図 4-12 日本語アンケート20代東武日光駅及び英語版にみる日光観光評価（5段階)
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評価別に分類し，相違を明確にした。以下，5段階評価の日光評価を変数として，因子分析
を行った。その結果が表 4-2 である。なお，回転はバリマックス法を用いた。
この結果，以下の3つの主成分が示された。
第1主成分，自分から動き回れることに関して高評価
第2主成分，自然歴史などその町固有のものに高評価
第3主成分，宿泊や物価など設備的な高評価
次に主成分を変数に ward 法でクラスターに分けた。5つに分けられたが，第5クラスタ
ーに関しては3名のみであった。従って第1～第4までの4つのクラスターに関して取り上
げた。
a．5回の反復で回転が収束。
変数に用いた主成分のクラスター別分類は図4-13の通りである。
第1クラスター 動きたくない，宿泊物価を気にする（140人）
第2クラスター 歴史自然宿泊には特別というほどの興味はないが動きたい（103人）
第3クラスター 自然歴史に興味があり（62人）
第4クラスター 総じて高評価，特に動きたい（37人）
この4つに分けることができる。
一般的に観光に求める要素は大きく分けて2つと言われる。人は非日常を旅に求めるが，
日常を離れて何をしたいかというと，
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表 4-2 観光客による日光評価の主成分分析結果 回転後の成分行列 a
成分 共通性
1 2 3 因子抽出後
自然・風景 .008 .810 .189 .692
歴史・文化 .017 .853 .053 .731
町並み .478 .680 .049 .694
伝統芸能や特産品 .473 .676 .122 .696
食べ物 .644 .269 .157 .511
体験型の観光 .716 .173 .226 .594
ショッピング .835 .154 .093 .730
夜を楽しめる場所 .760 -.005 .209 .621
地域とのふれあい .647 .053 .294 .508
宿泊予約のしやすさ .151 .037 .868 .778
宿泊施設の質・価格 .307 .039 .771 .690
交通手段便利さ .116 .147 .639 .443
物価 .279 .346 .477 .425
（注） 因子抽出法：主成分分析 回転法：Kaiser の正規化を伴うバリマックス法
A 忙しい日常を離れ休息したい。
B 日常にはない未知の体験をしたい。
今回の4つのクラスターの内，第1クラスターは最もAの傾向が強く，第4クラスターは
Bの傾向が強い。図 4-14 は各クラスターの年齢構成である。第1クラスターは割合的には
60代が多く，第4クラスターは10代，20代で70％以上を占める。
図 4-15 は4つのクラスターごとに，評価平均値を出したものである。主成分分析の結果
と同じだが，図 4-6 の調査箇所別のグラフには見られないような評価の相違が際立ち，クラ
スターごとの対策を立てる可能性を表している。
リピーターは第1クラスターに多い。日光観光を高く評価している第4クラスターより，
むしろ全体的に評価は第4クラスターより劣り，特に「夜を楽しめる」「ショッピング」の
評価は5段階中3を下回る第1クラスターの方がリピートが多い。しかし，彼らは休息を求
めて日光に来る層であり，夜の観光やショッピングが目的ではないためと考えられるだろ
う。つまり，日光を来訪する観光客のうち，休息を求めて来る人達はリピート傾向が高い
が，何かしようと考えている若者はリピート傾向が低い。ちなみに，第2クラスターは，総
じて評価は低く，リピート数も少なく，何を取り立て評価しようという姿勢が余り見られな
い層である。この層はなんとなく来て，そのまま大きな印象も持たずに帰ってしまう傾向で
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ある。
事前情報に関しては，クラスター間の相違はあるのか。各クラスターの人数が異なるた
め，クラスター間の比較のために回答者数の中のパーセンテージに書き直すと，図 4-16 の
ようになる。図 4-15 ほどの大きな差にならないが，それでも第4クラスターは行く前に調
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図 4-15 クラスター別の日光観光評価
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図 4-16 事前に調べた情報（パーセンテージ)
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べた箇所の種類が一番少なく5種類の回答しか見られなかった。レストラン，イベントに関
しては他のクラスターよりパーセンテージは高いが，観光箇所を決めている回答が目立たな
い。また，交通情報，施設時間も調べていない。
日光に到着してから調べたことは全体を通じて多い買い物土産の情報に加え，第4クラス
ターは到着後交通混雑情報を調べている。施設の開館，閉館時間なども現地で取得する情報
となっている。なお，第1クラスターは事前でも現地でもイベント情報はあまり調べておら
ず，関心が低いと考えられる。
4-3 Web 及び日光観光客アンケート調査結果から考えられる作成アプリのための要件
9月の観光客アンケートの結果から得られた条件を整理すると以下のようになる。
想定アプリ使用者：徒歩の観光客・10代，20代，その後外国人応用の可能性
求められる情報：アクティブな動きに対応する内容・基本情報も必要（特に食事）
以下にもう少し詳しく内容を記す。
⑴ 既存感の打破
事前の Web 調査の結果と日光現地でのアンケート調査を比較した場合，高評価，低評価
とも類似傾向で意外性は見出せなかった。日光の既存感を破る要素の作成・リピートを生み
出す要素をどう生かすか。意外性を作る工夫がアプリケーションに求められる。知っている
と思っていたが実は知らない部分を作る。事前の Web 調査からは，日光には行ったことが
あるからもういいという内容の声が多かった。多くの観光資源があるにもかかわらず，日光
東照宮イコール日光というイメージを持つ人が多かった。このイメージを打破することが必
要となってくる。具体的には，東照宮以外の場所をどう知らせるのか，他にどんなストーリ
ーを作るのか，広域になった日光市を回遊できるようなストーリー及びそれをどう伝えるの
かが課題となる。一端知っていると思われたものに対しては，人はなかなか振り向かない。
「知らない」「知りたい」をどう誘うか考える余地がある。
⑵ 主要なターゲット層
現状は車による日光観光が多いが，これから増える自家用車を持たない層（20代の自家用
車保有率は低下している）また増加するインバウンド対応のためにも徒歩の観光客がターゲ
ットである。
日光を訪れる観光客には休息を求める既にリピート傾向の強い層と，アクティブに動きた
い層があることがクラスター分析から窺える。この動きたい層（第4クラスター）には，10
代，20代という若者が多く，若者は，インターネットやスマートフォンを事前情報はもとよ
り日光に到着してからも使用している。ICT 機器の利活用を念頭とした本プロジェクトに
おいてはこの層をターゲットとできるだろう。
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また，現地では余りスマートフォンを使用してインターネットから情報を取らない休息に
来たリピートの多い層に新しい情報を提供しても，今以上の観光客数の増加や観光客の満足
度の増加には結びつかない。日光で動きたくて，スマートフォンを利用して情報取得を行う
10代，20代，またこれに類似傾向を示すアクティブに動きたいが，今は十分には情報が取れ
ていない外国人を本プロジェクトのターゲットとすることが有効であると，観光客調査から
は考えられる。
⑶ 情報発信の対象者の地理的位置
観光客となりうる対象者を広く考えた場合，ICT による情報提供は Web 上になる。情報
発信は現地からというのがその場合適当である。だが Web 上の情報量は膨大である。Web
上に新しい情報を載せても，マイナーなものは消えてしまう可能性が高い。
日光の情報は Web 上にあふれているが，これらの情報で十分だろうか。事前に必要な情
報と現地で必要な情報は同じではない。調査結果からも事前には宿泊施設などは調べてくる
が，現地では，地図を筆頭にその日の天気や店舗情報，交通（バス）情報を調べている。事
前に必要な要素と現地で必要な要素の情報の切り分けが必要である。自分が歩いて初めて，
詳細な地図やトイレの場所，レストランの場所が必要になる。また，第1目的以外の小さな
スポットも歩いていて次の曲がり角にあるなら，見てみたいと思うだろう。
現地で必要な要素を切り分けて発信することも，特にターゲットとしたい10代，20代には
現状の使い方を延長した形で使ってもらいやすい。また，いまは Web 上に上がりきれてい
ない現地の情報を出すことで，興味をそそる可能性もある。
具体的には以下の要素が求められる。
・バス情報
・現状 Web 上にあまり展開のされていない東照宮以外の寺社情報や歴史的背景など，豊か
な参拝を作る情報
・レストランや店舗の情報
・トイレ，避難場所の位置情報
・施設のその時の情報（拝観時間や特別展示など，日光で役に立つ情報）
またこのような現地での情報発信の先に，口コミや人のつながりによる情報の伝播があ
る。Web 調査結果に見られる情報の広がり方を見ると，現在の情報発信のあり方がわかる。
必ずしもリアルな地域への広がりとは同じではない。同じ趣味や同じ傾向の人の間を情報が
流れていく。クラスター別の情報発信がありえる。
発信者のコントロールが可能な地域限定の情報を発信するアプリである。昨今の情報の伝
播に鑑みて，訪問した観光客の自由な書き込みや SNS による発信に二次的な発信拡散を誘
うようなアプリケーションが望まれる。この中にはブロガーによる発信なども含まれる。
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⑷ 期待の創造のために──現地情報の充実から歩く楽しさの創造を
旅行用のアプリが必ずしも成功しないのは何故なのか。要因はいくつかあるだろうが，
「観光旅行」という要素に関して，配慮は十分なのだろうか。日常の不便を解消するために
は，簡単な操作で，不便をなくす機器が重宝される。「いつでもどこでも誰でも」というユ
ビキタスの機能が推奨されるが，しかしこれは観光旅行の場合必ずしも当てはまらない。
観光旅行は非日常の体験であるので，どこでもではなく，普段と異なる雰囲気が必要であ
るし，「いつでも」ではなく，たとえば，四季の変化に合わせ，「その時にしかない」自然を
見に行くことに人は喜びを感じる。ナビがあり，いつでもタクシーが呼べて，便利に観光で
きるからといって観光客は喜ぶとは限らない。極端な不便さは不快感につながり，人を遠ざ
けるが，便利なことと旅の満足感はイコールではない。
たとえば，日光東照宮までなぜ歩くのか。日光駅から日光東照宮までは不便なのか。不便
は旅行にとって必ずしもマイナス要素ではない。その苦労にもし意味を付加できれば，それ
は期待を生む。少しも苦労せずに手に入れたものの印象は薄い。昔の人が参道を歩きながら
参拝への気持ちを高めていったようなそんな情報を今提供することができれば，段階的な旅
の期待を作る仕組みにもなる。なお，これらの情報に加え，目に見える形のもの，触れるも
のとして残るものを作れると，リピートにつながる可能性がある。人間は忘れる。思い出す
手掛かりとして，観光のかけら，可視の要素もこの情報化社会だからこそ，考慮すべきであ
る。若い層をターゲットとした，日光の歩きに期待を創る旅を具体化することが調査結果か
ら見えてきた目的となる。
5．観光客支援のためのアプリケーション作成
上記の課題を解決する方法として，BLE ビーコンとスマートフォンの利用によるアプリ
ケーション作成を行った。日光地域での行動を見てみると，東照宮の周辺では，杉並木の散
歩道であり，そこでは，100m 単位でのおおまかな位置確認ができればそれほど困らない。
しかし，杉並木の由来を記載した看板の近く，古くからの祠の近くなどでは，リマインドし
たり，詳細情報を渡したりすることが期待されるので，ボタン電池で半年～1年動作する
BLE ビーコンは有用である。我々は，4-3に記載した「期待」の高揚と BLE ビーコンによ
る情報受発信が相乗効果を持って新しい観光を作成することを目指している。観光客に提供
される情報は，データ分析や期待効果を勘案した内容とし，またクイズなど観光客自身によ
っても内容の最適，最新化がはかられる。BLE ビーコンを使用した情報は，リアルな看板
などと異なり同じ機器に他言語を対応させることが可能であるという点で優れているだけで
なく，内容的にも時に応じて変化させられる。これによりサステイナブルないつでも新たな
観光の魅力を作成可能である。
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BLE には，ハンズフリーフォンやワイアレスヘッドフォンなどで利用されるクラッシッ
ク BT と，2011年に標準化され，今後 IoT への利用が期待される BLE（Bluetooth Low
Energy）がある。BLE と BT クラッシックは，以下の違いがある。
接続方法：クラッシク BT では，ペリフェラルとホストデバイスは，OS 同士が直接つなが
るため，相互接続性の保証（プロファイル）が必要。これに対して，BLE では，App 間の
接続になるため，相互接続性に関する厳密な取り決めが不要。
通信方法の違いと消費電力：クラッシック BT では，一度コネクションが確立されると，
通信サイクルに合わせて，Master/Slave が，双方向通信を継続する。これに対して，BLE
では，Master（クライアント）側から Slave（サーバ）側に，必要なときに必要なデータを
要求する。このため無駄な通信が発生しない（このため，消費電力を押さえることができ
る）。
データサイズ：クラッシック BT では制限は無いが，BLE では，バケットサイズは20バイ
トとなっている。従って，電話をつないだり音楽を聞いたりするにはクラッシック BT が向
いており，センサーなどの小さなデータを送信するには BLE が向いていると言える。
以下に，スマートフォンとペリフェラル（キーボードやセンサー等のデバイス）が BLE
により接続する状況を説明する（図 5-1）。
まず，ペリフェラルは Advertising を出し続ける（Broadcasting）。スマートフォンは
Scanner モードで Advertising を待つ。Advertising を受信すると Connect Request をペリ
フェラルに送信する。その後，コネクションが確立される。ここでは，役割が入れ替わり，
ペリフェラルが Slave，スマートフォンが Master となる。
BLE のビーコンとしての利用：BLE を利用したビーコンは，接続要求の無いアドバタイ
ジングを利用した一方向通信（Broadcast）を利用して実現する（図 5-2）。Broadcast の送
信間隔（アドバタイジングインターバル）は，10msec から10sec の間で自由に設定ができ
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図 5-1 BLE のコネクション手順
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る。尚，Apple 社の iBeacon では，100msec となっているが，屋外のビーコンであれば秒
単位でも問題はないと考えられる。
なお，BLE ビーコンを設置する場合は，その電波の到達距離が重要となる。そこで，東
武日光駅，東照宮，戦場ケ原の3カ所において，2台の iPhone6，iPhone5を利用して調査
を行った。その結果を以下に示す。
＊ 市街地，東照宮（地面は石畳）においては，約83m の到達距離であった。
＊ 戦場ケ原（樹林の中）においては，約25m の到達距離であった。東照宮近辺の杉林
でも数十 m の到達距離であったことを勘案すると，地面付近の状態による影響が大き
いことが想像される。尚，3月に戦場ヶ原で測定した際には，下草が枯れて雪原になっ
ている影響で，電波の到達距離は40m くらいまで伸びた。
＊ 店舗に設置した場合，入り口から3～4 m 奥に設置すると，店の正面を通りかかっ
た時だけ反応する。
これらの検討結果をベースに，アプリケーションの設計を行った。
旅行前の楽しさが旅行中も維持され，さらに期待通り，また，期待以上の印象を残すこと
で，リピーターをつくりだすことを目指し，以下の方針を設定した。
＊ 電池の消耗を抑えるため，極力 GPS を利用しない。
＊ ビーコンに連動して，観光情報を発信する。
＊ ビーコンによる案内は，バックグラウンド，フォアグラウンド，両方に対応する（フ
ォアグラウンドだけの場合，電池消費が大きくなるため）。
＊ 神橋までの距離，駅までの距離を，ビーコンに連動して表示する。
＊ 要望が大きかったバスの時刻表を簡単に参照できるようにする。
＊ 名所旧跡の情報を把握できるようにする。
＊ 土産物店，レストランなどの店舗情報を，ビーコンを利用して発信し，集客の一助と
する。
＊ 検知したビーコンはスタンプとして記録される。
＊ スタンプラリー的なゲーム性を導入する。
＊ 歩数，歩いた距離，高度などを表示する（高度は，iPhone6のみ対応）。
図 5-3 に，iPhone アプリの設計画面サンプルを示す。アプリには日光のゆるキャラ「日
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図 5-2 BLE ビーコンの動作
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図 5-1 BLE のコネクション手順
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る。尚，Apple 社の iBeacon では，100msec となっているが，屋外のビーコンであれば秒
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＊ 市街地，東照宮（地面は石畳）においては，約83m の到達距離であった。
＊ 戦場ケ原（樹林の中）においては，約25m の到達距離であった。東照宮近辺の杉林
でも数十 m の到達距離であったことを勘案すると，地面付近の状態による影響が大き
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＊ 名所旧跡の情報を把握できるようにする。
＊ 土産物店，レストランなどの店舗情報を，ビーコンを利用して発信し，集客の一助と
する。
＊ 検知したビーコンはスタンプとして記録される。
＊ スタンプラリー的なゲーム性を導入する。
＊ 歩数，歩いた距離，高度などを表示する（高度は，iPhone6のみ対応）。
図 5-3 に，iPhone アプリの設計画面サンプルを示す。アプリには日光のゆるキャラ「日
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図 5-2 BLE ビーコンの動作
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光仮面」を取り入れて，親しみがわくようにした。なお，バックグラウンド状態では，取得
したビーコンの番号と観光案内 Tips が notification として表示される。
案内用のビーコンは，店舗と東武日光駅を除き，図 5-4 に示す案内板に貼り付けた。
人の歩行速度は約84m/分と言われており，またビーコンの到達距離が実測で84m，案内
板の間隔が約100m であることから，旅行者は約1分間隔でメッセージを受信することとな
る。
図 5-5 に，今回構築したビーコンの位置関係を示す。①～⑮が駅から神橋までに利用する
ものであり，白抜きの⑯～㉕が，帰りに利用するビーコンである。このうち，①は，東武日
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図 5-3
（注） 上段左からバックグラウンド表記，Map 画面，ビーコン発見のポップアップ下段左からスタンプコ
レクション，店舗リスト，バス停情報（バス時刻表へ）
光駅の観光案内所に設置した。②～⑰は，日光市観光協会が設置した案内板に両面テープで
貼り付けている。また，⑯～㉔は店舗に設置し，㉕は観光協会オフィス（郷土センター）に
設置した。
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6．Beacon 使用の可能性
11月9日に，ビーコンとスマートフォンアプリケーションの有効性を確認する実証実験を
行った。実施目的は，以下の2点である。
⑴ ビーコンの動作確認
⑵ アプリ及び掲載情報の有用性の調査
実施コース：（往路）東武日光駅─神橋─日光東照宮／（復路）日光東照宮─郷土センター
実施方法：2名1組で，創作アプリ「日光仮面アプリ」をインストールした iPhone を持ち
試験を行った。ビーコンを検知し，アプリからの情報を得ながら，スタンプを収集し，東照
宮参拝をする。写真をとって帰路につく。郷土センターで写真をはがきに印刷するという流
れである。調査員は大学生10名。なお，iPhone の携帯状況として手に持った場合，服のポ
ケットに入れた場合の2種で実証を実施した。コンテンツとしては，往路には湧き水や寺
社，トイレ情報など参拝前に使用できそうな情報が表示され，復路ではレストランや土産物
を始めとする商店の情報を掲示。バスの停留所及び時刻表もアプリから見られる。
評価手法としては，主観評価及びログデータによる評価を実施した。
① 動作確認
ログデータからの検出率（表 6-1）を見ると，東武日光駅から神橋への歩行の場合，95％
の確率でビーコンを取得できていた。このことから，通常の歩行速度（85m／分）の場合，
想定通りのビーコン取得性能が得られていると言える。また，神橋から郷土センターへの徒
歩での移動においては，1名だけ33％の取得率のデータがあったが，それでも平均では80％
のビーコンを検出できた。お店の情報を事前に得ており，そこを目標にしているような場合
には，さらに取得確率が向上することが見込まれる。
バスで，東武日光駅前から神橋まで移動した場合，フォアグラウンドであれば100％取得
できたが，バックグラウンドでは42％となり，取りこぼしが多く出ていた。これは，フォア
グラウンドでは手持ちをしており，バスの窓の高さより上に iPhone があるが，バックグラ
ウンドの場合はポケットなどに入っていて，バスの窓よりも低く，バスの車体が遮蔽物とな
って検出しづらくなっていると考えられる。
なお，表には入れていないが，車の助手席で iPhone を持って乗車して移動した場合は，
ほとんどビーコンを検出することができなかった。これは，ビーコンが地上1 m くらいの
ところに設置してあるため，バスの場合と同様に，車のドアが遮蔽物となるためであると考
えられる。iPhone を窓の高さに持ち上げたりダッシュボードに置いた場合はビーコンを検
出できたが，40km 程度の速度になると，フォアグラウンドであっても検出できたりできな
かったりという状況になった。車やバスに乗車している際のビーコンの発信間隔とビーコン
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取得確率の関係の調査は今後の課題である。このことから，参道情報に関しては，アプリで
の情報提供ができる環境であったと言える。
しかし，実際のスマートフォンの保有者の主観的なアプリ認識度にはまだ課題がある。ス
マートフォンはビーコンを感知するのだが，図 6-1 にあるように，往々にしてポケットに入
れている場合は気がつかない。風雨が厳しかったという当日の悪天候も考慮に値するが，今
後のウェアラブル端末（腕時計型）など，使用の傾向を探る，または受信したことを知らせ
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図 6-1 スマホが鳴ったのに気がついたか（主観によるビーコン検知率)
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表 6-1 ビーコン検知率
方向 回数 検出数 検出率 備考
駅→神橋
(徒歩)
1 15/15 100％ バックグラウンド
2 14/15 93％ バックグラウンド
3 15/15 100％ バックグラウンド
4 13/15 87％ バックグラウンド
5 14/15 93％ バックグラウンド
平均 14.2/15 95％
駅→神橋
(バス)
注1
1 13/13 100％ フォアグラウンド
2 7/13 54％ バックグラウンド
3 4/13 31％ バックグラウンド
平均 8/13 62％
神橋→郷土センター
(徒歩)
1 9/9 100％ 混在
2 3/9 33％ 混在
3 8/9 89％ 混在
4 8/9 89％ 混在
5 7/9 78％ 混在
6 8/9 89％ 混在
平均 7.2/9 80％
（注） 駅→神橋（バス）の場合，＃1，2はバス停に到着するよりも前に検出され
るため，駅前バス停→神橋のビーコンは13個。
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る音や振動など，現状もあるがそれ以上に通知シグナルを考慮する必要がある。
② アプリ評価
コンテンツ評価としては，図 6-2 にあるように3段階評価中すべての項目において2以上
の評価を得た。特に，地図画面の操作性の評価，旅の安心への寄与が認められ，店舗情報の
楽しさも高く評価された。一方で，バス情報に関してはこの中では一番評価が低く，操作
性，分かりやすさ，楽しさに課題を残した。
また，アプリそのものではないが，事後に残すものとして撮影した写真の絵葉書印刷を行
ったが，調査後1カ月の聞き取りでも，絵葉書は全員が保管しており，思い出を形に残し，
リピートへの可能性につなげる試みとしては成功したと言えるだろう。
7．おわりに──観光情報に必要な要素及び今後の展開
今回の実証実験の結果から，ビーコンによる情報発信の今後の課題として以下のものが挙
げられる。これらに関しては，今後検討し，実験により確認していく予定である。
（課題1）ビーコンネットワークの設計指針の明確化，ツール化
（課題2）屋外で利用可能な，長寿命かつ耐候性に優れたビーコンの設計と生産技術の確立
（課題3）ビーコン設置範囲の拡張。特に，東照宮周辺，戦場ケ原周辺への設置（図 7-1）。
（課題4）Android アプリケーションへの対応
中央大学経済研究所年報 第46号526
図 6-2 アプリ表示内容別3段階評価
操作性
表示内容のわかりやすさ（見やすさ）
表示内容の有用性
旅の楽しさ
旅の安心
操作性
表示内容のわかりやすさ
表示内容の有用性
旅の楽しさ
旅の安心
操作性
表示内容のわかりやすさ
表示内容の有用性
旅の楽しさ
旅の安心
操作性
表示内容のわかりやすさ
表示内容の有用性
旅の楽しさ
旅の安心
1 1.2 1.4 1.6 1.8 2 2.2 2.4 2.6 2.8 3
4. ???????
3. ?????
2. ????
1. ??
（課題5）観光協会，ボランティア団体，鉄道・バス会社，商店街などのコンテンツ提供者
との連携と，コンテンツをクラウドで統合する仕組み作り
（課題6）店舗ビーコンの有効利用指針の作成と IT スキルの向上
（課題7）車を利用した観光客向けの駐車場情報などの提供可能性の検討
（課題8）ユーザーの状況を理解した情報提供技術の構築
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中央大学経済研究所年報 第46号526
図 6-2 アプリ表示内容別3段階評価
操作性
表示内容のわかりやすさ（見やすさ）
表示内容の有用性
旅の楽しさ
旅の安心
操作性
表示内容のわかりやすさ
表示内容の有用性
旅の楽しさ
旅の安心
操作性
表示内容のわかりやすさ
表示内容の有用性
旅の楽しさ
旅の安心
操作性
表示内容のわかりやすさ
表示内容の有用性
旅の楽しさ
旅の安心
1 1.2 1.4 1.6 1.8 2 2.2 2.4 2.6 2.8 3
4. ???????
3. ?????
2. ????
1. ??
（課題5）観光協会，ボランティア団体，鉄道・バス会社，商店街などのコンテンツ提供者
との連携と，コンテンツをクラウドで統合する仕組み作り
（課題6）店舗ビーコンの有効利用指針の作成と IT スキルの向上
（課題7）車を利用した観光客向けの駐車場情報などの提供可能性の検討
（課題8）ユーザーの状況を理解した情報提供技術の構築
（課題9）期待と失望の意図的な組み合わせの積極的利用指針の確立
（課題10）SCOPE 終了後に機能するエコシステムの開発
（課題11）ビーコン情報の確実な通知のため，ウエアラブルデバイスとの連携の実現
また，期待と失望の意図的な組み合わせを如何に創りだすのか，というのも今後の課題で
ある。図 7-2 は，期待と失望の関係を示している。何も無いところには期待も失望もなく，
日光の観光客の意識調査に基づく ICTによる旅行支援の可能性に関する考察(平松・伊藤)2015 527
図 7-1 ビーコン設置エリア拡張案
図 7-2 期待のパターン
大きな期待には大きな失望が伴うことが多い。これを調和させ，適切な期待と失望の組み合
わせにより，再度利用したりする欲求を醸成することを目指しているのが「期待学」であ
る。一例を挙げると，お年寄りが携帯の操作をした際に，また使いたいかどうかという期待
の遷移（時間的変化）を調べると，最初期待が高く，操作感では多少落ちるが，また，次へ
の期待が向上するというデータが得られている。そこで，下調べの段階と，現地では，同じ
キーワードでも，内容の異なる情報を提示することで，満足度と次への期待を高めることが
できると思われる。ただし，そのパターンが，外国人にも通用するのか，年齢層や性別によ
って違うのかということを調査し，適切な配信を可能とする技術に関しては今後検討してい
く予定である。
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